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Tradenomi  
Tiivistelmä    
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tehdä markkinointiviestinnän kehittämissuunnitelma toimeksianta-
jayritys Events Club Oy:lle. Yrityksen markkinointiviestinnän suunnittelu on vähäistä, minkä vuoksi 
suunnitelma päätetään toimeksiantajan kanssa toteuttaa. Yrityksen tavoitteena on kasvattaa yrityksen 
sekä sen tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta. Yrityksen tavoitteena on myös lisätä yksityis- ja yritys-
asiakkaiden määrää, mihin perustuen tämä työ laaditaan. 
Opinnäytetyö jaetaan kahteen osaan. Teoriaosuudessa käsitellään markkinointiviestintää käsitteenä, 
markkinointiviestinnän suunnittelun vaiheita, sekä sen eri keinoja. Työn teoriapohja perustuu ajankoh-
taiseen kirjallisuuteen.  
Empiriaosuudessa esitellään toimeksiantajayritys Events Club Oy ja tehdään yritykselle markkinointi-
viestinnän kehittämissuunnitelma. Suunnitelman tueksi luodaan visuaalinen esimerkkimalli toimenpi-
teistä, jotka yrityksen tulee jatkossa toteuttaa. Empiriaosuudessa sovelletaan teoriapohjassa saatua tie-
toutta yrityksen työntekijöiden tietämykseen ja ammattitaitoon. Opinnäytetyö on luonteeltaan toiminnal-
linen. 
Opinnäytetyössä ilmenee, että markkinointiviestinnän kehittämissuunnitelman sisältö riippuu aina Case-
yrityksestä. Suunnitelma luodaan niin, että se on yritykselle hyödyllinen ja yritys pystyy soveltamaan 
sitä myös jatkossa. Olemassa olevien markkinointiviestinnän keinoja käytetään jatkossa monipuolisem-
min, minkä lisäksi kehittämissuunnitelma sisältää yrityksille aiemmin tuntemattomia markkinointivies-
tinnän keinoja. 
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Abstract    
The object of this thesis is to provide a marketing communications development plan for the case com-
pany Events Club Oy. Previously marketing communications planning in the case company has been 
limited and therefore a need for a detailed plan has arisen. The objective of the organization is to in-
crease brand awareness not only of the company but also its products and services. Another strategic 
goal is to increase the number of both B2C and B2B clients which this project is based on.  
 
This thesis has been divided into two parts, theoretical and empirical. First, the theory framework de-
fines marketing communications as a term and presents various stages of communications planning and 
its methods. The presented theory is based on relevant literature. 
In the empirical part of this thesis, the case company Events Club Oy is introduced and a marketing 
communications development plan is formed. Different key actions that the case company will later im-
plement are presented as a visual example. The empirical part applies theory and combines it with the 
knowledge and professional expertise of the case company employees to create an overall strategy. This 
thesis is categorized as functional. 
 
As found in this project, the content of a marketing communications development plan is always de-
pendent on the organization in question. The plan must be created so that it is beneficial for the com-
pany and can easily be used in the future. The case company will now practice marketing methods more 
diversely and the developmental plan also contains previously unknown methods of organizational com-
munication to support the actions going forward. 
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1   JOHDANTO  
Tässä  opinnäytetyössä  tehdään  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelma  toimeksian-­
taja  Events  Club  Oy:lle.  Yrityksellä  ei  ole  käytössä  vastaavaa  suunnitelmaa,  minkä  vuoksi  
tämä  projekti  on  päätetty  toteuttaa.  Opinnäytetyön  tavoitteena  on  tehdä  yrityksen  liiketoi-­
mintaan  sopiva  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelma,  mitä  yritys  voi  jatkossa  hyö-­
dyntää  markkinointiviestintää  suunnitellessaan  ja  toteuttaessaan.  Yrityksen  tavoitteena  on  
lisätä  näkyvyyttään  sekä  kasvattaa  asiakasmääräänsä,  joten  kehittämissuunnitelma  teh-­
dään  näiden  tavoitteiden  perusteella.  
Toimeksiantaja  Events  Club  Oy  on  tapahtuma-­alan  yritys,  Live  Nation  Finland  Oy:n  kanta-­
asiakasjärjestelmä,  joka  tunnetaan  myös  nimellä  Live  Nation  Events  Club.  Kanta-­asiakas-­
järjestelmässä  on  erilaisia  jäsentasoja  sekä  yksityis-­  että  yritysasiakkaille.  Events  Club  tar-­
joaa  jäsenilleen  lippujen  etuosto-­oikeuden  ennen  yleisen  lipunmyynnin  alkamista.  Yritys  
myös  tuottaa  ja  myy  lippu-­  ja  VIP-­paketteja  yhdessä  eri  sidosryhmien  kanssa.  (Events  
Club  2018.)  
Opinnäytetyö  on  jaettu  kahteen  osaan.  Teoriaosuudessa  keskitytään  markkinointiviestin-­
tään  ja  sen  keinoihin  sekä  suunnittelun  eri  osa-­alueisiin.  Markkinointiviestinnän  keinoista  
esitellään  toimeksiantajan  liiketoiminnan  kannalta  sopivimmat,  sisältäen  mainonnan  muo-­
dot,  myynninedistämisen,  henkilökohtaisen  myyntityön  ja  asiakaspalvelun  sekä  tiedotus-­  
ja  suhdetoiminnan.  Markkinointiviestinnän  suunnittelu  on  jaettu  neljään  osa-­alueeseen,  
nykytilasta  suunnitteluun  ja  toteutuksesta  seurantaan.  Työn  eteneminen  rakenteellisesti  
on  esitetty  kaaviossa  (kuvio  1).  
Empiriaosuudessa  tehdään  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelma  Events  Club  
Oy:lle.  Suunnitelma  laaditaan  teoriaosuuden  pohjalta,  käyttäen  lisäksi  omaa  kokemusta  ja  
yrityksen  henkilöstön  ammattitietoutta.  Empiriaosuus  sisältää  yrityksen  nykytila-­analyysin,  
tavoitteet,  markkinointiviestinnän  kehittämiseen  valitut  keinot  ja  kanavat,  sekä  ehdotuksia  
suunnitelman  toteutusta  ja  seurantaa  varten.  Tuotoksena  on  markkinointiviestinnän  kehit-­
tämissuunnitelman  lisäksi  luotu  malliesimerkki  tulevaisuudessa  tehtävistä  markkinoinnin  
toimenpiteistä.  Opinnäytetyö  on  toteutettu  toiminnallisena  opinnäytetyönä  ja  työ  sisältää  
tuotoksen  eli  produktin.  
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Kuvio  1.  Opinnäytetyön  rakenne  
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2   MARKKINOINTIVIESTINNÄN  SUUNNITTELU  
Tässä  luvussa  käsitellään  markkinointiviestintää  käsitteenä,  viestinnän  eroa  yksityis-­  ja  
yritysasiakkaille  viestiessä  sekä  markkinointiviestinnän  suunnittelun  eri  vaiheita.  Markki-­
nointiviestinnän  suunnittelun  vaiheet  voi  jaotella  (kuvio  2)  kaltaiseen  analyysiin  nykytilasta,  
suunnittelusta,  sekä  suunnitelman  toteutuksesta  ja  seurannasta.  Ensin  käsitellään  yrityk-­
sen  nykytila  sisäisen  sekä  ulkoisen  viestinnän  kannalta,  minkä  jälkeen  esitellään  SWOT  
nykytila-­analyysin  pohjana.  Kun  nykytila  on  kartoitettu,  käydään  läpi  suunnitelman  tekemi-­
seen  vaikuttavat  tekijät.  Suunnitelman  osa-­alueita  ovat  tavoitteet,  kohderyhmän  rajaami-­
nen,  sanoma,  budjetti  sekä  aikataulu.  Teoriassa  suunnitelman  laatimisen  jälkeen  käsitel-­
lään  toteutukseen  liittyvät  vaiheet  ja  suunnitelman  seurantaan  liittyvät  tekijät.  
Markkinointiviestintä  on  osa  yrityksen  liiketoimintamallia  ja  markkinoinnin  suunnittelua.  
Markkinointiviestinnän  tulee  olla  linjassa  yrityksen  kokonaisvaltaisen  viestinnän  kanssa,  
pitäen  sisällään  sekä  sisäisen  viestinnän  että  yrityksen  ulkoisen  viestinnän.  Kokonaisuu-­
dessaan  markkinointiviestinnän  suunnitteluun  sisältyy  eri  osa-­alueiden  suunnittelu  sekä  
yksittäisten  toimenpiteiden  suunnittelu.  (Isohookana  2007,  91-­92.)  
Markkinointiviestinnän  toteuttamiseen  tarvitaan  vähintään  kaksi  osapuolta:  markkinoija  
sekä  kohderyhmä  eli  viestin  vastaanottaja  (Karjaluoto  2010,  23).  Grönroosin  (2000,  271)  
mukaan  markkinointiviestinnän  toteutuksessa  onnistuminen  riippuu  siitä,  kuinka  organi-­
saation  ja  sen  asiakkaiden  välinen  vuorovaikutus  on  sovellettu  asiakkaiden  tarpeisiin  ja  
toiveisiin.  
Tässä  opinnäytetyössä  Case-­yrityksen  kohderyhmiin  kuuluu  myös  yritysasiakkaat.  Yritys-­
ten  ostotoiminta  on  suunnitelmallista  ja  ennalta  budjetoitua.  Yrityksille  suunnatussa  vies-­
tinnässä  tulee  huomioida,  että  viesti  kohtaa  tavoitellun  kohderyhmän  organisaation  kana-­
vissa,  missä  yritys  etsii  tietoa.  Kun  yritys  löytää  etsimänsä  tiedon,  palvelun  tai  tuotteen,  tu-­
lee  viestin  antaa  ne  tiedot,  joita  ostaja  tarvitsee  ostopäätöksen  tueksi  ostoprosessin  eri  
vaiheissa.  Yrityksessä  päätöksentekoon  vaikuttaa  usein  monta  henkilöä,  minkä  takia  vies-­
tinnän  tulee  tavoittaa  oikeat  avainhenkilöt.  (Isohookana  2007,  71,82,84.)  
Isohookana  (2007,  85)  havainnollistaa  markkinointiviestinnän  eroja  yksityis-­  ja  yritysmark-­
kinoilla  seuraavasti:  B-­to-­b–markkinoilla  yrityskuva  on  vahvempi,  asiakassuhteet  ovat  pi-­
dempikestoisia  ja  päätöksentekijöitä  on  useita.  Yritysten  välinen  markkinointiviestintä  
eroaa  yksityisasiakkaille  suunnatusta  markkinointiviestinnästä  varsinkin  käytettyjen  vies-­
tintäkeinojen  suhteen.  Yksityisasiakkaille  viestiessä  käytetään  mainontaa  ja  myynnin-­
edistämistä,  kun  taas  yrityksille  suunnatussa  markkinoinnissa  tärkeimpinä  viestinnän  
4  
pääkeinoina  ovat  muun  muassa  henkilökohtainen  myyntityö  ja  asiakassuhdemarkkinointi.  
(Karjaluoto  2010,  22.)    
  
  
Kuvio  2.  Markkinointiviestinnän  suunnittelun  vaiheet  (Mukailtu  Isohookana  2007)  
  
2.1   Yrityksen  markkinointiviestinnän  nykytila  
Yrityksen  tulee  analysoida  omaa  markkinointiviestintää  ja  sen  kehitystä  jatkuvasti.  Kun  yri-­
tys  tiedostaa  oman  asemansa  ja  nykytilanteensa,  on  pohja  tulevan  suunnitteluun  ole-­
massa.  Markkinointiviestinnän  sisältäen  sisäisen  viestinnän  ja  ulkoisen  viestinnän,  tulee  
nykytila  arvioida  molempien  osa-­alueiden  suhteen.  (Markkinointisuunnitelma  2018.)  
Yleisesti  käytetty  yrityksen  tilan  analysointimenetelmä  on  nelikenttäanalyysi,  SWOT.  Ana-­
lyysin  avulla  voi  selvittää  yrityksen  sisäisesti  nykytilan  vahvuudet  ja  heikkoudet,  sekä  yri-­
tyksen  toimintaympäristöstä  kohdistuvat  mahdollisuudet  ja  uhat  tulevaisuutta  ajatellen.  
Vahvuudet  ovat  tekijöitä,  joita  yritys  voi  liiketoiminnassaan  ja  markkinointiviestinnässään  
hyödyntää,  heikkouksiin  puolestaan  tulee  puuttua  ja  heikkouksiin  kuuluvia  tekijöitä  kehit-­
tää.  Yrityksen  mahdollisuudet  tulevaisuudessa,  sekä  toimintaa  riskeeraavat  uhat  tulee  tie-­
dostaa,  jotta  tulevan  suunnittelu  on  realistista.  (Tieto  2018.)  SWOT-­analyysin  rakenne  on  
esitelty  kuviossa  (kuvio  3).  
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Kuvio  3.  SWOT-­analyysin  rakenne  (Mukailtu  Tieto  2018)  
  
2.1.1   Yrityksen  sisäinen  ja  ulkoinen  viestintä  
Yrityksen  sisäisen  viestinnän  tehtävät  voi  jakaa  kolmeen  kategoriaan;;  tiedonkulkuun,  vuo-­
ropuheluun  ja  tietosisältöjen  käsittelyyn.  Tiedonkulku  takaa  sen,  että  henkilökunta  saa  
työssään  tarvitseman  tiedon  tai  se  on  saumattomasti  etsittävissä.  Vuoropuhelulla  tarkoite-­
taan  eri  henkilöiden,  osastojen  ja  tiimien  välistä  kommunikaatiota  –  niin  että  henkilökun-­
nalla  on  mahdollisuus  kuulla  ja  tulla  kuulluksi.  (Juholin  1999,  43.)  
Sisäisen  viestinnän  kanavat  voidaan  eritellä  suullisiin,  kirjallisiin  ja  sähköisiin  kanaviin.  
Käytettävät  kanavat  tulee  valita  tarkoituksen  ja  käytettävissä  olevien  kanavien  mukaan.  
Mikäli  tarkoituksenmukaista  kanavaa  ei  ole  olemassa,  tulee  pohtia  mikä  kanava  on  tule-­
vaisuuden  kannalta  kannattavaa  hankkia.  Hyvin  organisoitu  sisäinen  viestintä  vaikuttaa  
positiivisesti  niin  yrityksen  työyhteisöön  kuin  ulkoiseen  yrityskuvaan.  (Juholin  1999,  35-­
36.)  
Ulkoista  viestintää  voi  yksinkertaisuudessaan  kuvailla  yrityksen  uutisten  välittämiseksi.  Ul-­
koiseen  viestintään  sisältyy  lisäksi  sidosryhmien  ja  yrityksen  välisen  viestinnän  hoitaminen  
sekä  PR-­  eli  suhdetoiminta.  Markkinointivestintä  ja  ulkoinen  tiedottaminen  vahvistavat  
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toisiaan,  ja  oikein  tehtynä  ne  muodostavat  toimivan  kokonaisuuden,  jolla  oikeat  kohderyh-­
mät  tavoitetaan.  (Kortetjärvi-­Nurmi,  Kuronen  &  Ollikainen  2003,  117,119.)  
Yrityksen  työntekijät  viestivät  jatkuvasti  omalla  käyttäytymisellään  ja  puheillaan  yrityksen  
toiminnasta  ja  arvoista.  Työntekijät  ovat  olennaisessa  osassa  yrityksen  ulkoista  viestintää,  
sillä  he  toimivat  jatkuvasti  viestijöinä  yrityksestä  ulos  päin  sekä  tiedostaen  että  tiedosta-­
matta.  Tämä  on  yksi  syy  sille,  minkä  vuoksi  sisäisen  ja  ulkoisen  viestinnän  tulee  olla  lin-­
jassa  keskenään.  (Kansio  2015.)  
2.2   Strateginen  suunnittelu  
Markkinointiviestinnän  strategisen  suunnittelun  voi  ajatella  kysymyksinä  siitä,  mitä  halu-­
taan  saada  aikaan,  kenelle,  mitä  ja  miten  viestitään.  Prosessin  kokonaisuuden  tulee  olla  
hallinnassa,  jotta  toiminta  on  kannattavaa,  tehokasta  ja  resursseja  säästävää.  Strategisen  
suunnittelun  lähtökohtana  on  pohtia,  mitä  halutaan  saada  aikaan,  eli  asettaa  tavoitteet.  
Kun  tavoitteet  ovat  tiedossa,  tulee  suunnitella  miten  tavoitteisiin  mahdollisesti  päästään.  
Toteutussuunnitelma  pitää  sisällään  prosessin  aikataulun,  rahalliset  raamit  eli  budjetin,  
sekä  kunkin  osa-­alueen  vastuuhenkilöt.  (Isohookana  2007,  94.)  Markkinointiviestinnän  
strategiseen  suunnitteluun  vaikuttavat  tekijät  on  esitetty  kuviossa  (kuvio  4).  
  
Kuvio  4.  Strategisen  suunnittelun  osa-­alueet  (Mukailtu  Isohookana  2007,  94)  
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2.2.1   Tavoitteet  
Markkinointiviestinnän  strategisen  suunnittelun  pohjana  on  tavoitteet.  Tavoitteet  tulee  
asettaa  eri  tasoille,  ja  ne  voi  asettaa  joko  pitkällä  tai  lyhyellä  aikavälillä.  Ensimmäisenä  ta-­
voitteena  on  saada  tuote  tai  palvelu  asiakkaan  tietoisuuteen,  minkä  jälkeen  tavoite  siirtyy  
asiakkaan  tekemään  ostopäätökseen.  Ostettuaan  palvelun  tai  tuotteen  asiakas  reagoi  os-­
tokseensa,  jolloin  tavoitteena  on  saada  aikaan  positiivinen  reaktio.  (Isohookana  2007,  98-­
100;;  Markkinointisuunnitelma  2018.)  Kuten  tiedetään,  tämän  opinnäytetyön  tavoitteena  on  
luoda  Case-­yritykselle  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelma.  Suunnitelman  tavoit-­
teena  on  antaa  yrityksen  markkinointiviestinnälle  pohja,  minkä  avulla  se  voi  tulevaisuu-­
dessa  kehittää  markkinointiviestintää  ja  sen  avulla  lisätä  näkyvyyttään  ja  hankkia  lisää  asi-­
akkaita.    
Tavoitteet  voi  kuvata  porrasmallin  avulla,  mikä  on  havainnollistettu  kuviossa  (kuvio  5).  
Porrasmalli  kuvaa  sitä  kuinka  hyvin  markkinointiviestinnällä  on  saatu  asiakas  sitoutettua,  
eli  kuinka  hyvin  on  onnistuttu.  Portaat  kertovat  yhden  onnistuneen  sitoutumisen  tasosta.  
Kuten  kuviosta  näkyy,  alkutilanteessa  asiakas  ei  tiedä  yrityksestä  lainkaan.  Seuraavassa  
kohdassa  yritys,  tuote  tai  palvelu  saadaan  asiakkaan  tietoon,  jolloin  asiakas  alkaa  tutustu-­
maan  siihen,  kiinnostumaan  siitä  ja  onnistuneessa  tapauksessa  tekemään  ostopäätöksen  
ensimmäistä  kertaa.  Kun  onnistuminen  uusiutuu,  asiakas  tekee  ostopäätöksen  uudelleen.  
Tässä  vaiheessa  markkinointiviestinnässä  ollaan  onnistuttu  ja  uusasiakkaasta  tulee  sitou-­
tunut  suostuttelija,  jolloin  hänestä  tulee  myös  yrityksen  kannalta  tärkeä  viestijä.  (Rope  
2015,  279-­280.)  
 
Kuvio  5.  Porrasmalli  asiakkaan  sitouttamisesta  (Mukailtu  Rope  2015,  280)  
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2.2.2   Kohderyhmä  
Uusiasiakashankinnassa  kohderyhmän  eli  segmenttien  rajaaminen  on  tärkeää.  Millaisia  
asiakkaita  halutaan?  Kuka  tuotetta  voisi  mahdollisesti  käyttää?  Missä  valittu  kohderyhmä  
tavoitetaan?  Kohderyhmän  voi  rajata  monella  eri  tavalla;;  ikä-­  ja  sukupuolijakauman  perus-­
teella,  ostokäyttäytymisen  ja  mielenkiinnon  kohteiden  mukaan  tai  mahdollisen  yrityksen  
koko  ja  sijainti  edellä.  Kohderyhmän  voi  laatia  myös  yrityksen  nykyisten  asiakkaiden  profii-­
lin  ja  yrityksestä  mahdollisesti  kiinnostuneiden  perusteella.  Kohderyhmien  rajaaminen  on  
tärkeää,  jotta  ne  edesauttavat  markkinointiviestinnän  suunnittelussa,  ja  viestintää  voidaan  
tehdä  kohderyhmälähtöisesti.  (Vuokko  2003,  141;;  Makery  2016.)  
Kohderyhmiksi  nähdään  asiakaskunnan  lisäksi  yrityksen  sidosryhmät  kuten  alihankkijat,  
rahoittajat,  samassa  verkostossa  toimivat  yritykset  ja  yhteistyökumppanit,  eri  tiedotusväli-­
neet,  viranomaiset,  henkilöstö,  sekä  erilaiset  työntekijöiden  ja  asiakkaiden  järjestöt.  Koh-­
deryhmän  laatiminen  voidaan  ajatella  myös  tavoitteena,  sillä  oikean  kohderyhmän  rajaa-­
minen  ja  tavoittaminen  ovat  myös  tavoitteita.  (Vuokko  2003,  15-­16;;  Makery  2016.)  
2.2.3   Sanoma  
Kun  tavoitteet  ja  kohderyhmä  on  kartoitettu,  yrityksen  tulee  määritellä  mitä  ja  miten  mark-­
kinoitavasta  tuotteesta  viestitään.  Nämä  tekijät  vaikuttavat  suuresti  viestiin  ja  sen  muotoi-­
luun.  Kun  tiedetään  mitä  tavoitellaan  ja  kenelle  viesti  on  suunnattu,  on  viestin  laatiminen  
perusteltua.  Sanoman  tulee  olla  linjassa  markkinoinnin  muiden  kilpailukeinojen;;  tuotteen,  
hinnan,  jakelutien  ja  yhteistyökumppaneiden  kanssa.  Sanomaan  vaikuttaa  paljon  myös  
se,  missä  kanavassa  sitä  käytetään.  Sanoma  ei  välity  samalla  tavalla  esimerkiksi  yrityk-­
sille  suunnatussa  verkkomainoksessa  verrattuna  nuorison  tavoittavaan  some-­kilpailuun.  
(Isohookana  2017,  106.)  
Viestien  sanoma  tulee  suunnitella  niin  että  ne  vetoavat  haluttuun  kohderyhmään  ja  saavat  
kohderyhmässä  aikaan  tavoitellun  tuloksen.  Kohderyhmiä  ja  tavoitteita  voi  olla  useita,  jol-­
loin  myös  sanomia  tulee  olla  useita.  Yksittäisen  viestin  sisältö  riippuu  siitä  mihin  tavoittee-­
seen  sillä  on  tarkoitus  johtaa.  Kuten  tämän  opinnäytetyön  Case-­yrityksen  tavoitteena  on  
tehdä  yritystä  tunnetuksi  ja  saada  kävijöitä  yrityksen  verkkosivulle,  voi  viestin  sisältöön  
kuulua  yrityksen  logo  ja  iskulause,  verkkosivuosoite,  yhteystiedot  ja  jokin  maininta  siitä,  
millaisesta  yrityksestä  on  kyse.  Jos  tavoitteena  on  saada  täysin  uusia  asiakkaita  kokeile-­
maan  yrityksen  palveluita,  pitäisi  sanomassa  tulla  ilmi  se,  miksi  asiakkaan  pitäisi  tutustua  
yritykseen  ja  ostaa  sen  palveluita  ja  tuotteita.  Perusteluja  voivat  olla  palvelun  tai  tuotteen  
ominaisuudet,  hinta,  tai  esimerkiksi  tämän  työn  Case-­yrityksen  tarjoaman  palvelun  eksklu-­
siivisuus  eli  ainutlaatuisuus.  Tavoitteen  liittyessä  yrityskuvan  vahvistamiseen  tulee  viestin  
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sisältö  pohtia  sen  mukaan,  mitä  yrityksestä  juuri  silloin  halutaan  sanoa.  Yksittäisen  viestin  
pituus  vaikuttaa  siihen,  kuinka  paljon  tuotteesta  tai  palvelusta  voidaan  yhdellä  kerralla  
viestiä  ja  minkä  verran  yksi  viesti  voi  kerralla  herättää  kiinnostusta  kohdehenkilössä.  (Iso-­
hookana  2017,  106;;  Tieto  2018.)  
2.2.4   Aikataulu  ja  budjetointi  
Aikataulun  laatiminen  kertoo  missä  ajassa  prosessi  tulee  olla  vietynä  alusta  loppuun  ja  
milloin  kunkin  välitavoitteen  tulee  olla  valmiina.  Ilman  aikataulua  tavoitteisiin  on  vaikea  
päästä  ja  kokonaisvaltainen,  laadukas,  prosessinhallinta  on  mahdotonta.  Nykyään  yrityk-­
sen  markkinointiviestinnän  strateginen  suunnittelu  on  lyhytikäisempää  kuin  ennen.  On  tär-­
keää  pystyä  tarkkailemaan  ja  analysoimaan  toimintaympäristön  muutoksia  ja  reagoimaan  
niihin  nopeallakin  aikataululla.  Ennustettavuus  on  vaikeampaa  kuin  aiemmin,  sillä  toimin-­
taympäristö  elää  jatkuvasti  globalisoituvassa  ja  digitalisoituvassa  maailmassa.  (Martikai-­
nen  2015.)  
Budjetti  rajaa  prosessille  rahalliset  raamit  ja  asettaa  tulevalle  toiminnalle  rahalliset  tavoit-­
teet.  Budjetti  osoittaa  mitä  keinoja  voidaan  käyttää,  miten  ja  kuinka  paljon.  Budjetti  voi-­
daan  laatia  sen  mukaan,  kuinka  paljon  sitä  tullaan  käyttämään  tai  minkä  verran  rahaa  on  
enimmillään  käytettävissä.  Jos  tavoitteet  on  asetettu  pitkäaikaisella  tasolla  ja  tavoitetta  ei  
ole  tarkoitus  saavuttaa  heti,  tulee  budjetoitu  rahamäärän  käyttö  ajatella  investointina,  ei  
kustannuksena.  (Vuokko  2003,  145.)  
Budjetti  on  osa  laajempaa  pääbudjettia,  missä  eri  osa-­alueiden  budjetit  muodostavat  ko-­
konaisbudjetin.  Budjetin  avulla  voidaan  arvioida  tulevaan  toimintaan  käytettävää  rahamää-­
rää  ja  ennustaa  esimerkiksi  toteutettavan  markkinointiviestinnän  kustannuksia.  (Tieto  
2018.)  
2.3   Toteutus  ja  seuranta  
Kun  suunnitelma  on  tarkasti  määritelty,  alkaa  sen  toteuttamisvaihe.  Markkinointiviestinnän  
kehittämissuunnitelman  toteutusvaiheessa  aiemmin  päätetyt  asiat  muutetaan  konkreet-­
tiseksi  toimenpideohjemaksi  (Vuokko  2003,  160).  Suunnitelma  toteutetaan  sekä  yrityksen  
omin  resurssein  että  mahdollisin  ulkoistetuin  palveluin.  Mikäli  suunnitelman  toteutuksessa  
käytetään  ulkoisia  yhteistyökumppaneita  tai  alihankkijoita,  tulee  niiden  kanssa  sopia  yhtei-­
set  säännöt  ja  rakentaa  keskenään  täysi  luottamus.  Toteutukselle  ei  ole  olemassa  yhtä  
mallia  vaan  toteutus  määräytyy  yrityksen  liiketoiminnan,  koon,  asiakkaiden  luonteen  ja  yri-­
tyksen  palveluiden  ja  tuotteiden  mukaan.  Toteutusvaiheessa  tärkeässä  roolissa  on  
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prosessin  johto,  koska  se  määrittää  kaikki  yksittäiset  toimijat  ja  seuraa  toteutuksen  kulkua  
kokonaisuutena.  (Isohookana  2007,  115.)  
Sunnitteluprosessia  voi  seurata  tuloksia  mittaamalla  sekä  prosessin  arvioinnilla  ja  hyödyn-­
tämisellä.  Kun  tulokset  ovat  tiedossa,  niitä  tulee  tulkita,  tehdä  johtopäätöksiä  ja  suunnitella  
jatkotoimenpiteitä  niiden  perusteella.  Seurantaa  tehdään  kokoaikaisesti  läpi  toteutusvai-­
heen,  jotta  mahdolliset  ongelmat  tai  muutostarpeet  havaitaan  ja  niihin  voidaan  puuttua.  
Markkinointiviestinnän  suunnitelmaa  voi  seurata  monilla  mittareilla.  Mittareita  ovat  tavoit-­
teiden  saavuttamiseksi  toteutettujen  toimenpiteiden  seuraaminen  ja  vertaaminen  tuloksiin.  
Tämän  opinnäytetyn  Case-­yrityksen  tavoitteet;;  näkyvyyden  lisääminen  ja  asiakasmäärän  
kasvattaminen  ovat  asioita,  joita  voi  seurata  numeerisesti.  Tuloksia  voi  seurata  myös  
haastatteluiden  ja  kyselyiden  avulla.  Markkinointiviestintäsuunnitelman  toteutuksen  seu-­
rantaa  tavoitteiden  ja  tulosten  välillä  kuvaa  (kuvio  6).  (Isohookana  2007,  116;;  Tieto  2018.)  
  
  
Kuvio  6.  Markkinointiviestintäsuunnitelman  seuranta  (Mukailtu  Tieto  2018)  
  
Seurannan  tavoitteena  on  saada  tietoa  siitä,  mitkä  toimenpiteet  ovat  olleet  toimivia  ja  
mitkä  puolestaan  eivät  ole  johtaneet  haluttuun  tulokseen.  Seurannassa  saatua  tietoa  tulee  
jatkossa  hyödyntää  markkinointiviestinnän  suunnittelussa.  Saatujen  tietojen  avulla  voi-­
daan  tehdä  seuraavan  suunnitteluprosessin  nykytila-­analyysi,  joka  on  käsitelty  aiemmin  
tässä  opinnäytetyössä.  (Isohookana  2007,  116;;  Tieto  2018.)  
  
!
!
!
Tavoitteet! Tulokset!
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3   MARKKINOINTIVIESTINNÄN  KEINOT  
Tässä  luvussa  käsitellään  ensin  markkinointiviestinnän  kilpailukeinot,  minkä  jälkeen  pe-­
rehdytään  tarkemmin  Case-­yritykselle  laadittavan  markkinointiviestinnän  kehittämissuun-­
nitelman  kannalta  tärkeimpiin  keinoihin.  Markkinointiviestinnän  kilpailukeinot  jaetaan  tässä  
opinnäytetyössä  neljään  eri  osa-­alueeseen;;  mainontaan,  henkilökohtaiseen  myyntityöhön,  
menekinedistämiseen  sekä  PR-­  ja  suhdetoimintaan.  Osa-­alueet  muodostavat  yhdessä  ko-­
konaisuuden,  jossa  kunkin  alueen  keinot  ovat  yhteydessä  ja  sovellettavissa  toisiinsa.  Ku-­
hunkin  viestintäkeinon  osa-­alueeseen  sisältyy  useita  eri  kanavia,  joista  yrityksen  tulee  va-­
lita  markkinointiviestinnän  kannalta  sopivimmat.  Valitut  kanavat  vaikuttavat  suoraan  myös  
muihin  markkinointipäätöksiin  (Kotler  2003,  505).  Tämän  luvun  tarkoituksena  on  aluksi  
esitellä  markkinointiviestinnän  kilpailukeinot,  ja  sen  jälkeen  perehtyä  tarkemmin  Case-­yri-­
tyksen  kannalta  sopivimpiin  keinoihin.  
Markkinointiviestinnällä  on  monia  eri  tarkoituksia.  Markkinointiviestinnällä  pyritään  tuo-­
maan  sekä  yritystä,  että  sen  tuotteita  tai  palveluita  ominaisuuksineen  ihmisten  tietouteen.  
Tarkoituksena  on  vaikuttaa  asiakkaiden  mielikuviin  ja  houkutella  ostopäätöksen  tekemi-­
seen.  Markkinointiviestinnällä  ylläpidetään  myös  jo  olemassa  olevia  suhteita  ja  kehitetään  
niitä  yrityksen  tavoittelemaan  suuntaan.  (Verkkovaria  2016.)  
3.1   Mainonta  
Mainonta  on  käytetyin  ja  tunnetuin  markkinointiviestinnän  kilpailukeino  (Vuokko  2003,  
193),  minkä  lisäksi  se  on  myös  monen  yrityksen  tärkein  markkinointiviestinnän  keino  
(Tieto  2018).  Mainonta  on  maksettua,  kaikissa  joukkoviestimissä  toteutettavaa  viestintää.  
Mainonnan  tarkoituksina  on  informoida,  suostutella  ja  muistutella  suuria  kohderyhmiä.  
Mainonnan  ainoa  tarkoitus  ei  ole  johtaa  asiakasta  suoraan  toimintaan,  vaan  mainonnan  
vaikutukset  voivat  toteutua  myös  pitkällä  aikavälillä  mainoksesta  aiheutuneiden  mieliku-­
vien  kautta.  Informoivan  mainonnan  tavoitteena  on  tuoda  tuote  tai  palvelu,  tai  sen  ominai-­
suudet  tietoisuuteen.  Suostuttelun  tarkoitus  on  saada  asiakas  kiinnostumaan  mainostetta-­
vasta  tuotteesta  ja  ostamaan  se.  Muistuttelumainonta  voi  saada  asiakkaan  vakuuttumaan  
tekemästään  ostopäätöksestä,  ja  ostamaan  tuotteen  tai  palvelun  uudelleen.  (Vuokko  
2003,  193-­196;;  Isohookana  2007,  141.)  
Mainonta  voidaan  jakaa  suora-­  ja  mediamainontaan  (Tieto  2018).  Tämän  opinnäytetyön  
seuraavat  kappaleet  käsittelevät  eri  mainonnan  välineitä.  Tarkasteltavat  mediat  on  valittu  
Case-­yrityksen  eli  Events  Club  Oy:n  tarpeiden  perusteella.  
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Mainos  voi  vaikuttaa  ostokiinnostukseen  kolmella  eri  tavalla,  joita  ovat  tuotteeseen,  lähet-­
täjään  sekä  mainokseen  liittyvät  ajatukset.  Tämä  on  havainnollistettu  kuviossa  7  (Vuokko  
2003,  215).  
  
Kuvio  7.  Kolme  reittiä  ostokiinnostuksen  syntymiseen  (Mukailtu  Vuokko  2003,  215)  
  
3.1.1   Ilmoittelumainonta  
Ilmoittelumainonta  on  sanoma-­,  aikakaus-­,  ja  ilmaisjakelulehdissä  tapahtuvaa  mainontaa  
(Isohookana  2007,  145).  
Sanomalehti  on  jokaisen  saatavilla  oleva  ja  säännöllisesti  ilmestyvä  media.  Sanomaleh-­
den  vahvuuksia  ovat  sen  ajankohtaisuus,  paikallisuus  ja  luotettavuus.  Sanomalehti  on  
maksullinen,  tilattavissa  tai  kertaostettavissa  oleva  media,  joka  käsittää  myös  alueelliset  
paikallislehdet.  Aikakauslehti  on  säännöllisesti,  vähintään  vuosittain  ilmestyvä  lehti.  Aika-­
kauslehti  voi  olla  tilaamisen  ja  kertaostoisuuden  lisäksi  myös  asiakkuuden  tai  jäsenyyden  
!
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liittyvät!!
ajatukset!
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liitännäisenä  ilmestyvä.  Lehti  voi  olla  joko  painotuote  tai  verkkojulkaisu,  joka  on  helposti  
kaikkien  saatavissa.  Aikakauslehden  vahvuuksiin  kuuluu  sen  lukemisen  toisto  ja  pitkään  
säilytettävyys,  tarkoin  määriteltävissä  oleva  kohderyhmä  sekä  huolellinen  painojälki.  Il-­
maislehti  on  maksuton  lehti,  mikä  jaetaan  alueellisesti  koteihin  ja  julkisiin  liikennevälinei-­
siin.  Ilmaislehden  julkaiseminen  perustuu  kuhunkin  lehteen  myytyihin  ilmoituspaikkoihin.  
(Isohookana  2007,  145-­148;;  Aikakauslehdet  2018.)  
3.1.2   Verkko-­  ja  hakukonemainonta  
Verkkomainontaan  sisältyy  yrityksen  verkko-­  ja  kampanjasivustot,  verkkosponsorointi  
sekä  banneri-­  ja  hakukonemainonta.  Yrityksen  verkkosivut  ovat  paikka,  jossa  asiakas  voi  
tutustua  yritykseen  ja  sen  tarjoamaan  palveluun  tai  tuotteeseen.  Verkkosivujen  tehtävä  on  
herättää  mielenkiintoa  ja  myydä.  Lähes  jokaisella  yrityksellä  on  nykyään  verkkosivut.  
Verkkosivujen  olemassaolo  ei  kuitenkaan  riitä  yksinään  asiakkaiden  tavoittamiseen,  vaan  
verkkosivuille  ohjautuminen  vaatii  ympärilleen  muita  verkkomainonnan  välineitä.  (Isohoo-­
kana  2007,  262-­263.)  
Hakukonemainonta  on  mainonnan  muoto,  millä  saadaan  vahvistettua  yrityksen  verkkosi-­
vujen  tai  tuotteen  näkyvyyttä  hakukoneissa.  Käytetyimpiä  hakukoneita  ovat  Google,  Bing,  
Yahoo  ja  Baidu.  Nykyään  hakukonemarkkinointi  on  yksi  tärkeimmistä  mainonnan  muo-­
doista  ja  yli  90%  verkkosivukokemuksista  alkaa  hakukoneessa  tehdystä  verkkohausta.  
(Hakukoneoptimointi  2018.)  Entä  miksi  hakukoneoptimointi  on  niin  tärkeää  ja  tuloksellista?  
Mahdolliset  asiakkaat  tavoitetaan  oikeaan  aikaan,  eli  silloin  kun  he  ovat  tuotteesta  tai  pal-­
velusta  kiinnostuneita.  Hakukoneen  kautta  verkkosivuille  löytävä  potentiaalinen  asiakas  
löytää  todennäköisesti  hakemansa,  joten  ostopäätökseen  on  helppo  vaikuttaa.  Yrityksen  
on  pohdittava  tarkkaan  mitä  hakusanoja  kannattaa  käyttää.  Hakusijoituksiin  vaikuttavat  te-­
kijät  ovat  (Hakukoneoptimointi  2018.):  
•   Relevanssi.  Vastaako  sivuston  sisältö  hakijan  termeihin  ja  esitettyyn  kysymykseen.  
•   Laatu.  Onko  sivuston  antama  vastaus  laadukas.  
•   Nopeus.  Latautuuko  sivu  nopeasti.  
Hakusanamainonta  on  kustannustehokasta,  sillä  ainoastaan  mainoksesta  klikanneista  eli  
mainoksen  sisällöstä  kiinnostuneista  maksetaan.  Klikkihinnat  riippuvat  sanan  kilpailusta  ja  
sen  sijainnista;;  keskimäärin  hinnat  vaihtelevat  0,10  –  0,50  euron  välillä.  Hakusanamainon-­
taa  voi  kohdentaa  tarkasti  harkittujen  hakusanojen  lisäksi  myös  alueellisesti  ja  ajallisesti.  
(Tulos  2018.)  
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Bannerimainonta  eli  display-­mainonta  on  verkkosivuilla  olevaa  graafista  mainontaa,  mitä  
käytetään  usein  suosittujen  sivustojen  hyvillä  mainospaikoilla.  Bannerimainos  voi  olla  joko  
kuva,  kuvasarja  tai  video,  mitä  klikkaamalla  selain  vie  asiakkaan  mainostettavaan  osoit-­
teeseen.  Bannerimainoksen  hinta  voidaan  määritellä  seuraavilla  tavoilla.  Impressioittain  
eli  sen  luvun  mukaan  kuinka  moni  vierailee  sivustolla  ja  näkee  mainoksen.  Hinta  voidaan  
määritellä  myös  sen  mukaan  kuinka  moni  klikkaa  mainoksesta,  tai  vaihtoehtoisesti  sen  
mukaan  kuinka  moni  mainosta  klikanneista  päätyy  ostopäätökseen.  Bannerimainonnan  
yleisyydestä  kertoo  se,  että  vuodesta  2017  lähtien  noin  20%  kaikista  verkkomainosten  ku-­
luista  kuuluu  digitaalisiin  verkkomainoksiin  kuten  bannerimainoksiin.  (Investopedia  2018.)  
3.1.3   Sosiaalisen  median  mainonta  
Mainonta  sosiaalisessa  mediassa  on  vakiinnuttanut  asemansa  mainonnan  muodoissa  ja  
jatkaa  laajentumistaan  jatkuvasti.  Tässä  opinnäytetyössä  tarkastellaan  sosiaalisen  median  
mainontaa  Facebookissa,  Instagramissa  sekä  LinkedInissä.  Kanavat  on  valittu  toimeksi-­
antajan,  Events  Clubin,  tavoitteiden  ja  kohderyhmien  perusteella.  
Facebook  
Facebook-­mainontaa  voi  tehdä  joko  orgaanisena  eli  ilman  rahallista  panostusta  tai  mak-­
settuna  mainontana.  Maksettu  Facebook-­mainonta  voidaan  jakaa  kahteen  tapaan,  Face-­
book-­sivun  julkaisun  sponsorointiin  tai  erilliseen  mainokseen.  Erillisen  mainoksen  kohde-­
ryhmän  voi  asettaa  yksityiskohtaisesti  vain  pieneen  yleisöön  tai  vastakohtaisesti  niin  että  
se  tavoittaa  jopa  jokaisen  Facebook-­käyttäjän  Suomessa.  Mainoksen  voi  optimoida  halu-­
tulla  tavalla,  esimerkiksi  ohjaamaan  kohderyhmää  yrityksen  verkkosivuille.  Facebook-­mai-­
noksen  kautta  on  mahdollista  tavoittaa  haluttua  kohderyhmää  laajasti  ja  saada  tuote  tai  
palvelu  uusien  asiakkaiden  tietouteen.  Oman  Facebook-­sivun  sponsoroidulle  julkaisulle  
on  mahdollista  valita  kohdeyleisö,  mutta  sen  kohdentaminen  ei  ole  samoin  räätälöitävissä  
kuin  edellä  esitellyn  Facebook-­mainoksen.  Sponsoroitu  julkaisu  tavoittaa  kohdeyleisöä  pa-­
remmin  kuin  orgaaninen  julkaisu,  jonka  näkyvyyttä  on  rajoitettu  Facebookin  uutisvirrassa.  
(Digimarkkinointi  2018.)  
Facebook-­mainonnassa  tärkeintä  on  oikeanlainen  kohdentaminen.  Kohdentamisen  vaih-­
toehtoja  ovat  sijainti,  ikä,  kieli,  demografiatiedot,  kiinnostuksen  kohteet,  yhteydet  suoraan  
tai  epäsuoraan  sivustoosi,  verkkosivuilla  vierailleet  käyttäjät,  mukautetut  kohdennukset  
kuten  jo  olemassa  olevien  sähköpostilistojen  käyttö.  Facebook-­mainonnan  hinnat  vaihtele-­
vat  sen  mukaan,  onko  ne  toteutettu  itse  vai  esimerkiksi  mediatoimiston  kautta,  perustuuko  
hinta  impressioihin  vai  klikkeihin,  kuinka  relevanttia  sisältöä  mainos  sisältää  ja  kuinka  
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oikein  se  on  kohdennettu.  Voidaan  sanoa  että  Facebook-­mainoksen  hinta  on  7-­23  euroa  
tuhatta  näyttökertaa  kohden.  (Digimarkkinointi  2018.)  
Instagram  
Instagram-­mainonta  perustuu  lähtökohtaisesti  samoihin  keinoihin  kuin  edellä  esitelty  Fa-­
cebook-­mainonta,  ja  se  voidaan  luoda  samaa  Facebookin  mainoshallinnan  työkalua  käyt-­
täen.  Instagramissa  maksettua  mainontaa  voi  toteuttaa  kuva-­,  video-­,  karuselli-­,  tai  tarina-­
mainontana.  Muut  kuin  tarinamainonta  näkyy  kohdeyleisölle  selaamassaan  feedissä,  seu-­
raamiensa  käyttäjien  julkaisujen  välissä.  Sponsoroidun  mainoksen  tunnistaa  julkaisun  yh-­
teydessä  olevasta  Sponsored-­maininnasta,  mikä  tulee  luotuihin  mainoksiin  automaatti-­
sesti.  Tarinamainonta  on  Instagram-­mainonnan  uusin  keino,  jossa  mainos  esiintyy  käyttä-­
jien  julkaisemien  tarinoiden,  Insta  Stories  -­julkaisujen  välissä.  (Instagram  2018.)  
Instagram-­mainosten  budjetti  voidaan  määritellä  joko  päivittäisen  budjetin  tai  kokonais-­
budjetin  mukaan.  Mainoksen  optimoinnin  vaihtoehtoja  ovat  linkin  klikkaukset,  aloitussivun  
näytöt,  päivittäinen  yksittäinen  kattavuus  tai  näyttökerrat,  jolloin  mainosta  näytetään  käyt-­
täjille  mahdollisimman  monta  kertaa.  Instagram-­mainonta  soveltuu  parhaiten  silloin  kun  
kohderyhmään  kuuluu  lapset,  nuoret  ja  nuoret  aikuiset,  käyttäjäryhmien  koostuen  pääosin  
näistä.  (Instagram  2018.)  
LinkedIn  
LinkedIn  on  yritysorientoitunut  sosiaalisen  median  kanava,  missä  yrityksen  on  mahdolli-­
suus  markkinoida  b2b-­tavoin.  LinkedIn-­mainontaa  voi  tehdä  Facebook-­mainonnan  kaltai-­
sesti  joko  Sponsoroituna  julkaisuna  tai  erillisenä  mainoksena,  mutta  tarkoitus  ja  tavoitteet  
ovat  erilaiset.  Markkinoivan  yrityksen  tulee  miettiä  roolinsa  LinkedInissä  tarkkaan,  riippuen  
siitä  kenet  on  tarkoitus  tavoittaa.  Onko  LinkedIn-­yrityssivun  tarkoituksena  yritysasiakkai-­
den,  yhteistyökumppaneiden  tai  saman  alan  toimijoiden  tavoittaminen?  Markkinoinnin  kei-­
not  ja  viesti  LinkedInissä  toteutetaan  asetettujen  tavoitteiden  saavuttamiseksi.  Mainos  Lin-­
kedInissä  tehdään  Campain  Managerin  kautta.  Kuten  sosiaalisen  median  markkinoinnissa  
yleisesti,  myös  LinkedInissä  budjetti  laaditaan  joko  näyttökertojen  tai  klikkien  perusteella,  
päiväkohtaisesti  ja  kokonaisbudjetillisesti.  (Digimarkkinointi  2018.)  
3.1.4   Suoramainonta  
Suoramainonta  on  mainostajalta  vastaanottajalle  lähetetty  suora  viesti,  missä  ei  ole  käy-­
tetty  muita  medioita.  Suoramainonta  voidaan  jakaa  osoitteelliseen  ja  osoitteettomaan  mai-­
nosviestiin,  minkä  muotoja  ovat  esimerkiksi  kirjeposti,  sähköposti-­  ja  tekstiviesti.  
16  
Suoramainonnan  tavoitteena  on  aktivoida  vastaanottaja  erilaisten  kehotusten  kautta.  (Me-­
diaopas  2018.)  
Osoitteellista  suoramainontaa  tehdessä  vastaanottajista  tiedetään  minimissään  yhteystie-­
dot.  Sitä  käytetään  usein  tarkkaan  kohdistetuissa  kampanjoissa,  kuten  yrityksiltä  yrityksille  
tarkoitetussa  b2b-­markkinoinnissa.  Samasta  asiasta  voidaan  viestiä  eri  kohderyhmille  
useilla  markkinointiviesteillä,  yhteisessä  kanavassa.  Sähköpostitse  toteutuva  suoramai-­
nonta  on  nopeaa  ja  viestiin  voidaan  liittää  tekstin  ja  kuvien  lisäksi  myös  linkkejä  ja  liitteitä.  
(Mediaopas  2018.)  Osoitteetonta  suoramainontaa  käytetään  Mediaoppaan  mukaan  pai-­
kallisissa  kampanjoissa.  Viesti  voidaan  toimittaa  esimerkiksi  alueen  kaikkiin  kotitalouksiin  
tai  autoihin  mainoslehtisen  muodossa.  Tähän  mainonnan  muotoon  kuuluu  myös  lentoleh-­
tiset  eli  flyerit,  joita  voidaan  jakaa  missä  tahansa;;  viestissä  on  usein  kehotus  toimintaan  tai  
alennus  mainostettavaan  tuotteeseen  tai  palveluun.  (Mediaopas  2018.)  
Suoramainonnan  eri  mediaryhmien  käyttö  kehittyy  jatkuvasti  ja  mobiili-­  ja  sähköpostimark-­
kinointiviestintä  ovat  kasvaneet  vuosien  2017  ja  2018  aikana.  Kuvasta  1  voi  selkeästi  huo-­
mata  esiteltyjen  mediaryhmien  kehittymisen  ja  suhteet  toisiinsa  verrattuina  vuosina  2017  
ja  2018.  (Mainostajat  2017).  
  
  
Kuva  1.  Suoramarkkinoinnin  eri  mediaryhmien  volyymin  kehittyminen  2018  vs.  2017  (Mai-­
nostajat  2017)  
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3.1.5   Ulko-­  ja  liikennemainonta  
Käsitteenä  ulkomainonta  voi  pitää  sisällään  kaiken  ulkona  tapahtuvan  mainonnan.  Ulko-­
mainonnaksi  luokitellaan  esimerkiksi  pylväät,  valaistut  abribus-­taulut,  erilaiset  jättitaulut,  
mainosroskakorit  ja  tienvarsimainokset.  Liikennemainontaan  kuuluu  julkisten  liikenneväli-­
neiden  ulko-­  ja  sisäpuolella  tapahtuva  mainonta.  Ulkomainontaan  kuuluu  myös  liikenne-­
asemilla,  urheilupaikoissa  ja  myymälöissä  tai  niiden  läheisyydessä  oleva  mainonta.  Ulko-­
mainonnan  hyötyjä  ovat  ympärivuorokautisuus,  toistettavuus,  edullinen  kontaktihinta,  huo-­
mioarvo,  tavoittavuus  ostohetkellä  sekä  ihmisten  liikkuessa  paikasta  toiseen.  (Isohookana  
2007,  155.)  
Tässä  luvussa  käytyjen  mediamainonnan  muotojen  osuudet  vuonna  2017  on  esitetty  TNS  
Gallupin  tekemässä  kaaviossa  (kuva  2).  Vuonna  2017  mediamainonnan  suurin  osuus  on  
ollut  digimainonnalla,  jonka  kokonaisosuus  oli  35%.  Digimainontaan  luokitellaan  sosiaali-­
nen  media,  hakusanamainonta  sekä  muu  verkkomainonta.  Seuraavaksi  suurimpina  ovat  
painetut  sanomalehdet  22%  osuudella  sekä  televisiomainonta  21%  osuudella.  (TNS  Gal-­
lup  2017.)  
  
  
Kuva  2.  Mediamainonnan  osuudet  (TNS  Gallup  2017)  
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3.2   Henkilökohtainen  myyntityö  ja  asiakaspalvelu  
Henkilökohtaisella  myyntityöllä  tarkoitetaan  yrityksen  edustajan  sekä  asiakkaan  tai  asiak-­
kaiden  välistä  vuorovaikutussuhdetta.  Vuorovaikutustilanne  voi  tapahtua  joko  kasvotusten  
tapahtuvana  face-­to-­face  -­suhteena  tai  puhelimitse  käytynä  keskusteluna.  Kun  viestintä  
keskitetään  yhdelle  tai  muutamalle  asiakkaalle  kerrallaan,  myynti  tapahtuu  heti  viestintäti-­
lanteessa.  Asiakkaalla  on  mahdollisuus  saada  lisätietoa  tuotteesta  tai  palvelusta,  viesti-­
jällä  puolestaan  on  mahdollisuus  kohdistaa  tapaa  viestiä  asiakkaan  vaatimalla  tavalla.  
Henkilökohtainen  myyntityö  on  ihannetilanteessa  tehokasta  ja  vaikuttaa  asiakkaan  mieli-­
kuvaan  yrityksestä  vahvasti,  mutta  vaatii  rinnalleen  myös  muita  markkinointiviestinnän  kei-­
noja.  (Vuokko  2003,  169-­170.)  Henkilökohtaisen  myyntityön  vaiheita  voi  kuvata  oheisen  
kaavion  (kuvio  8)  mukaisesti  asiakkaiden  kartoituksesta  jälkimarkkinointiin  (Vuokko  2003,  
173).  
  
Kuvio  8.  Henkilökohtaisen  myyntityön  vaiheet  (Mukailtu  Vuokko  2003,  173)  
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Asiakaspalvelua  tulee  tarjota  yrityksen  koosta  riippumatta  sekä  nykyisille  asiakkaille  että  
uusille  ja  potentiaalisille  asiakkaille.  Asiakaspalvelun  onnistuessa  siitä  hyötyy  sekä  asia-­
kas  että  yritys.  Seuraavassa  kappaleessa  luetellaan  asiakaspalvelun  mahdollisuudet  ja  
tärkeimmät  asiakaspalvelutaidot.  (Business  2018.)  
Asiakaspalvelun  avulla  voit  
•   lisätä  asiakasuskollisuutta  
•   kasvattaa  asiakkaan  yritykseen  kuluttamaa  rahasummaa  
•   lisätä  asiakkaan  ostotiheyttä  
•   tuottaa  positiivista  yrityskuvaa  ja  mainetta  
•   vähentää  ostoksen  esteitä  epäröivissä  ostajissa.  
Esimerkkejä  erinomaisista  asiakaspalvelutaidoista  ovat  
•   asiakkaiden  kohteleminen  kunnioittavasti  
•   palautteen  seuraaminen  
•   valitusten  käsittely  ja  niihin  vastaaminen  miellyttävästi  
•   asiakkaan  tarpeiden  ja  halujen  ymmärtäminen  
•   asiakkaan  odotusten  ylittäminen  
•   asiakkaan  odotusten  ylittäminen.  
3.3   Menekinedistäminen  
Menekinedistäminen  on  myynninedistämistoimintaa,  millä  lisätään  markkinoitavan  tuot-­
teen  tai  palvelun  menekkiä  yllykkeiden  avulla.  Yllyke  voi  olla  rahallista,  ajallista  tai  tuotteel-­
lista  etua.  Menekinedistämisen  yksi  tunnusmerkki  on  sen  tilapäisyys,  sillä  yllykkeet  eivät  
ole  jatkuvasti  saatavilla.  Sen  lisäksi  että  yllykkeillä  voidaan  vaikuttaa  asiakkaan  ostopää-­
tökseen,  myynninedistämisellä  voidaan  myös  innostaa  henkilöstöä  myymään  yrityksen  
palveluita  tai  tuotteita  ja  viestimään  niistä  omissa  verkostoissaan.  (Vuokko  2013,  246-­
248.)  
Myynninedistämisessä  on  tärkeää  saada  oman  organisaation  myyntihenkilöt  kiinnostu-­
maan  myytävistä  tuotteista  tai  palveluista  ja  niiden  ominaisuuksista  sekä  niiden  myymi-­
sestä  ja  viestimisestä  (Isohookana  2007,  163).  Kuluttajiin  kohdistuvan  
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menekinedistämisen  tavoitteena  on  saada  kuluttaja  kokeilemaan  tuotetta,  lisätä  tuoteus-­
kollisuutta  ja  ostotiheyttä  sekä  parantaa  yritys-­  ja  tuotekuvaa.  Keinoina  tehokkaimpia  ja  
nopeimpia  ovat  erilaiset  tarjoukset  ja  alennukset.  Muita  tapoja  toteuttaa  kuluttajiin  kohdis-­
tuvaa  myynninedistämistä  ovat  tuotteen  ohessa  saatavat  kaupanpäälliset,  näytteet  ja  pal-­
kinnot.  (Isohookana  2007,  165.)  
3.4   Tiedotus-­  ja  suhdetoiminta  
Tiedotus-­  ja  suhdetoiminta  eroaa  muusta  edellä  esitellystä  markkinointiviestinnästä  siinä,  
että  sillä  ei  tavoitella  suoraan  myyntiin  johtavaa  toimintaa.  Tiedotus-­  ja  suhdetoiminta  
osana  markkinointiviestintää  tähtää  lisäämään  tietoa  yrityksestä  ja  luomaan  siitä  positii-­
vista  kuvaa.  Toiminnalla  pyritään  lisäksi  luomaan  ja  ylläpitämään  olemassa  olevia  hyviä  
suhteita  eri  sidosryhmien  kanssa.  (Tieto  2018.)  
Yrityksessä  viestinnästä  vastaavan  henkilön  tehtävä  on  hoitaa  yrityksen  suhteita  eri  sidos-­
ryhmien  kanssa.  Tiedottajan  työnkuvaan  sisältyy  myös  vastuu  esimerkiksi  toimittajien  
kanssa  asioimisesta,  ja  tiedottamiseen  kuuluu  mediajulkisuuden  tavoitteleminen.  Tiedo-­
tusvälineille  tiedottaminen  voi  parhaassa  tapauksessa  johtaa  positiivissävyiseen  uutisoin-­
tiin,  jolloin  viesti  tavoittaa  yrityksen  yleisten  kohderyhmien  lisäksi  mahdollisia  uusia  asiak-­
kaita.  Uutisoidut  aiheet  ovat  usein  myös  kuluttajille  tehokkaita  ja  uskottavia  tietolähteitä.  
(Juholin  1999,  201,217.)    
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4   MARKKINOINTIVIESTINNÄN  KEHITTÄMISSUUNNITELMA  
Tässä  luvussa  luodaan  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelma  Case-­yritys  Events  
Club  Oy:lle.  Aluksi  käydään  läpi  opinnäytetyön  toteutustapa  ja  siinä  käytetyt  menetelmät.  
Opinnäytetyön  toteutustavan  ja  -­menetelmän  käsittelemisen  jälkeen  esitellään  työn  toi-­
meksiantaja  Events  Club  Oy,  ja  sen  hahmottamisen  tueksi  organisaatiorakenne  (kuvio  9).    
Kuten  teoriaosuudessa  on  selvitetty,  ennen  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitel-­
man  toteuttamista  tehdään  yrityksen  ja  sen  markkinointiviestinnän  nykytila-­analyysi.  Nyky-­
tilaa  analysoidessa  on  käytetty  SWOT-­analyysia.  Seuraavaksi  asetetaan  yritykselle  tavoit-­
teet,  jotka  tämän  kehittämissuunnitelman  avulla  yritys  pyrkii  tulevaisuudessa  saavutta-­
maan.    
Nykytilan  analysoinnin  ja  tavoitteiden  asettamisen  jälkeen  esitellään  markkinointiviestin-­
nän  keinot  ja  kanavat,  mitkä  on  päätetty  sisällyttää  tähän  kehittämissuunnitelmaan.  Näistä  
keinoista  on  tehty  myös  malliesimerkki  (liite  1),  jota  yritys  voi  käyttää  markkinointiviestin-­
tää  suunnitellessaan.  Suunnitelmassa  kerrotaan  myös  aikataulusta  ja  budjetoinnista,  ja  
perustellaan  miksi  niitä  ei  ole  toteutettu  konkreettisesti  osana  tätä  suunnitelmaa.  Lopuksi  
käydään  läpi  suunnitelman  toteutusta  ja  seurantatapoja,  ja  viimeisenä  on  yhteenveto  opin-­
näytetyöstä  sekä  pohdintaa  työn  aikana  syntyneistä  ajatuksista.  
4.1   Toteutustapa  ja  -­menetelmät  
Opinnäytetyö  toteutetaan  toiminnallisena  opinnäytetyönä.  Toiminnallisen  opinnäytetyön  
tavoitteena  on  jonkin  käytännön  toiminnan  ohjeistus,  opastus  tai  konkreettisen  toiminnan  
järjestäminen.  Toteutus  voi  olla  esimerkiksi  ohjeistus,  portfolio,  visuaalinen  opas,  verkkosi-­
vut,  markkinointimateriaalien  tuottaminen  tai  jonkin  tapahtuman  järjestäminen.  Ammatti-­
korkeakouluissa  tehtävä  toiminnallinen  opinnäytetyö  tulee  olla  työelämälähtöinen  ja  käy-­
tännöllinen.  Työn  tulee  olla  ajankohtainen  ja  omaa  ammatillista  osaamista  kehittävää,  ja  
tekijän  tulee  sen  kautta  osoittaa  koulutusta  vastaavat  osaamisalueet.  (Airaksinen  &  Vilkka  
2003,  23-­28.)  
Tässä  opinnäytetyössä  on  luotu  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelman  Events  
Club  Oy:lle.  Toimeksiantaja  valikoitui  tekijän  oman  kokemuksen  pohjalta,  sillä  yritys  on  
edellisen  harjoittelupaikan  lisäksi  nykyinen  työnantaja.  Keskusteltuaan  yrityksen  johtoryh-­
mään  kuuluvan  henkilön  kanssa,  päästiin  nopeasti  yhteiseen  käsitykseen  opinnäytetyön  
aiheesta.  Yrityksellä  ei  ole  tällä  hetkellä  ajankohtaista  suunnitelmaa  markkinointiviestin-­
nästä,  joten  yrityksen  edustaja  koki  että  sille  on  tarvetta.  Yrityksen  tarpeet,  tekijän  kiinnos-­
tuksen  kohteet,  koulutus  ja  koulutuksen  suuntautuminen  markkinointiin  käsittelevät  samaa  
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aihealuetta,  joten  päätös  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelman  tekoon  oli  loogi-­
nen  ja  perusteltu.  Produkti  eli  tämän  opinnäytetyön  tuotos  on  markkinointiviestinnän  kehit-­
tämissuunnitelma,  mikä  on  toteutettu  osana  toiminnallista  opinnäytetyötä.  Suunnitelman  
tueksi  on  luotu  malliesimerkki  markkinointiviestinnän  keinojen  ja  kanavien  käytöstä  Events  
Club  Oy:lle  (liite  1).  Malli  päätettiin  tehdä,  sillä  koettiin  että  markkinointiviestinnän  kana-­
vien  käsittelyä  tukee  niiden  visuaalinen  esittäminen.  Malliesimerkkiin  koostettiin  eri  kana-­
vissa  olevia  keinoja  ja  ehdotuksia  niissä  tehtävään  viestintään.  
Markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelman  ja  malliesimerkin  (liite  1)  lisäksi  tehtiin  
verkkosivuanalyysin  (liite  2)  Events  Clubin  verkkosivuista.  Analyysi  toteutettiin,  sillä  havait-­
tiin  että  verkkosivuilla  toistuvat  sanat  eivät  välttämättä  vastaa  niitä  sanoja,  joita  yrityksen  
palveluita  etsivät  asiakkaat  käyttävät.  Verkkosivuanalyysin  pohjalta  saatiin  tietoa  myös  tä-­
män  hetkisten  verkkosivujen  toimivuudesta  niin  ingressin  pituuden  kuin  sanavalintojen  
osalta.  Analyysiin  pohjautuen  päätettiin  kehittää  myös  yrityksen  verkkosivuja  sekä  haku-­
sanamainontaa.  
Empiriaosuudessa  käsiteltävät  asiat  yrityksestä,  ja  sen  markkinointiviestinnästä  pohjautu-­
vat  tekijän  omiin  havaintoihin  sekä  yrityksen  muiden  työntekijöiden  työkokemukseen  ja  
ammattitietouteen.  Tiedot  on  kerätty  ryhmäkeskusteluina  markkinointi-­  ja  viestintähenkilöi-­
den  kanssa  sekä  tarkentavasti  kyseisten  henkilöiden  kahdenkeskisten  keskustelujen  poh-­
jalta.  Keskusteluiden  lähtökohtana  ovat  olleet  seuraavat  kaksi  päätutkimuskysymystä:    
•   Miten  ja  missä  kanavissa  yritys  voisi  tehostaa  markkinointiviestintäänsä?  
•   Mitkä  tavoitteet  on  mahdollista  toteuttaa  nykyisin  resurssein?  
Asetettuihin  tutkimuskysymyksiin  vastataan  tässä  pääluvussa,  missä  esitetään  markki-­
nointiviestinnän  kehittämissuunnitelma.  Suunnitelmassa  pääpainossa  ovat  markkinointi-­
viestinnän  keinot  ja  kanavat,  koska  ne  ovat  alueita,  joita  yrityksen  tulee  pääasiassa  kehit-­
tää.  Valitut  keinot  tähtäävät  sekä  opinnäytetyölle  että  yritykselle  asetettuihin  tavoitteisiin.  
Tavoitteet  on  lisäksi  asetettu  niin,  että  ne  on  mahdollista  yhdistää  yrityksen  toimintaan  ole-­
massa  olevilla  resursseilla.    
4.2   Toimeksiantajan  esittely  
Live  Nation  Entertainment  on  yhdysvaltalainen,  maailmanlaajuisesti  johtava  live-­tapahtu-­
mien  järjestäjä,  jonka  muodostavat  neljä  markkinajohtajaa:  Ticketmaster,  Live  Nation  Con-­
certs,  Front  Line  Management  Group  ja  Live  Nation  Network.  Live  Nation  Entertainmentin  
Suomessa  toimiva  tytäryhtiö  on  Live  Nation  Finland  Oy.  Live  Nation  Finland  on  Suomen  
suurin  live-­tapahtumajärjestäjä,  joka  tuottaa  vuosittain  noin  200  tapahtumaa  yhteensä  yli  
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puolelle  miljoonalle  konserttikävijälle.  Live  Nation  Finland  järjestää  kansainvälisten  ja  koti-­
maisten  artistien  konsertteja,  välittää  artisteja  esimerkiksi  festivaaleille,  minkä  lisäksi  yritys  
edustaa  monia  suomalaisia  muusikkoja.  (Live  Nation  Finland  2018.)  
Toimeksiantaja  Events  Club  Oy  on  edellä  esitellyn  Live  Nation  Finland  Oy:n  tytäryhtiö,  
kanta-­asiakasjärjestelmä,  joka  tunnetaan  myös  nimellä  Live  Nation  Events  Club.  Events  
Club  Oy  on  vuodesta  1997  asti  toiminut  tapahtuma-­alan  yritys,  jonka  toiminta  perustuu  
kanta-­asiakasjärjestelmään  sekä  tilaisuussuunnitteluun  ja  -­järjestämiseen.  Events  Clubilla  
on  sekä  yksityis-­  että  yritysasiakkaita.  Asiakas  voi  valita  tarpeisiinsa  sopivan  tason  nel-­
jästä  eri  sisällöin  tarjolla  olevasta  vaihtoehdosta;;  Basic,  Silver,  Gold  tai  Premium.  Jäsenta-­
soista  Basic  on  maksuton,  kaikille  sopiva  perusjäsentaso.  Silver-­taso  puolestaan  sopii  eri-­
tysesti  yksityisasiakkaille,  joiden  lipputarve  on  pääsääntöisesti  kaksi  kappaletta.  Gold-­  ja  
Premium  tasot  ovat  yrityksille  suunnattuja  jäsentasoja,  ja  niiden  erot  määrittävät  esimer-­
kiksi  asiakasyrityksen  koko,  Concierge-­tasoisen  palvelun  tarve,  sekä  Premium-­tason  rää-­
tälöitävyys  yksinomaan  asiakasyrityksen  tarpeiden  mukaan.  Events  Clubin  tarjoaa  jäsenil-­
leen  lippujen  etuosto-­oikeuden  ennen  yleisen  lipunmyynnin  alkamista  sekä  suunnittelee  ja  
toteuttaa  VIP-­paketteja  yhdessä  eri  sidosryhmien  kanssa.  Organisaatiokaavio  on  esitelty  
yksinkertaistettuna  kaaviossa  (kuvio  9).  (Events  Club  2018;;  Live  Nation  Finland  2018.)  
  
  
Kuvio  9.  Organisaatiokaavio  
!
!
!
!
! !
!
!
Live!Nation!
Entertainment!
Live!Nation!
Finland!Oy!
Events!Club!
Oy!
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4.3   Yrityksen  nykytila-­analyysi  
Events  Clubin  nykytila  sekä  näkyvyyden  että  jäsenmäärien  suhteen  on  pysynyt  pitkään  
samana.  Jäsenmäärien  luvut  ovat  viime  vuosina  muuttuneet,  mutta  muutos  on  ollut  pro-­
sentuaalisesti  niin  pientä,  että  voidaan  sanoa  ettei  varsinaista  kehitystä  ole  tapahtunut.  
Näkyvyyden  kehittymisestä  ei  ole  tilastollista  tietoa,  sillä  sitä  ei  ole  aiemmin  seurattu  sään-­
nöllisesti.  Yrityksen  liiketoiminnassa  näkyvyys  ja  asiakasmäärät  ovat  verrannollisia  keske-­
nään,  mistä  voidaan  päätellä  ettei  yrityksen  näkyvyys  ole  kehittynyt  radikaalisti.  
  
  
VAHVUUDET  (STRENGTHS)  
  
-­   Ainoa  lippujen  etuosto-­
oikeutta  tarjoava  yritys  
-­   Live  Nation  Finlandin  kanta-­
asiakasjärjestelmä  
-­   Sitoutuneet  nykyiset  asiak-­
kaat  
-­   Asiakaspalvelu  ja  tun-­
nollinen  henkilökunta  
  
HEIKKOUDET  (WEAKNESSES)  
  
-­   Riippuvuus  Live  Nation  Fin-­
landin  tapahtumista  
-­   Kehittymättömät  markki-­
nointitavat  
-­   Verkkosivujen  muokkaamat-­
tomuus  
-­   Puutteellinen  sisäinen  
viestintä  
  
MAHDOLLISUUDET    
(OPPORTUNITIES)  
  
-­   Markkinointiviestinnän  
monipuolistaminen  
-­   Sisäisen  ja  ulkoisen  
viestinnän  kehittäminen  
-­   Uusien  asiakkaiden  lö-­
ytäminen  ja  tavoittaminen  
-­   Toiminnan  laajentaminen  
  
UHAT  (THREATS)  
  
-­   Muutos  tapahtumien  
määrässä  
-­   Asiakkaiden  reaktiot  
muuttuvaan  tapahtuma-­
tarjontaan  
-­   Yleinen  taloustilanne  
  
Kuvio  10.  SWOT-­analyysi  
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Events  Clubin  nykytilan  kartoittamiseen  on  käytetty  SWOT-­analyysia,  joka  on  esitetty  kuvi-­
ossa  (kuvio  10).  Analyysin  pohjalta  yritys  voi  hyödyntää  vahvuuksiaan,  kehittää  heikkouk-­
siaan,  tehdä  työtä  mahdollisuuksien  ympärille  ja  varautua  uhkiin.  Events  Clubin  vahvuuk-­
sia  on  olla  Live  Nation  Finlandin  kanta-­asiakasjärjestelmä  sekä  se,  että  Events  Club  on  
ainoa  liiketoiminnaltaan  lippujen  etuosto-­oikeutta  tarjoava  yritys.  Events  Clubin  nykyinen  
asiakaskunta  on  sitoutunutta  ja  yrityksen  kehityksen  mukana  pitkään  kulkenutta.  Vahvuuk-­
siin  kuuluu  myös  Events  Clubin  henkilökunnan  tunnollinen  ja  ystävällinen  asiakaspalvelu.  
Live  Nation  Finlandin  alaisuudessa  toimiminen  voidaan  luokitella  vahvuuksien  lisäksi  
myös  heikkouksiin,  sillä  Events  Club  on  täysin  riippuvainen  Live  Nation  Finlandin  tapahtu-­
matarjonnasta.  Heikkouksia  ovat  pitkään  samalla  tavalla  tehdyt  markkinointiviestinnän  toi-­
menpiteet.  Yrityksen  verkkosivujen  toimintaa  on  niiden  ominaisuuksien  ja  laajuuden  
vuoksi  vaikea  muokata,  joten  erilaisten  tempausten  tai  tapauskohtaisten  markkinointiomi-­
naisuuksien  lisääminen  on  hankalaa.  Heikkouksiin  koetaan  myös  sekä  Events  Clubin  että  
Events  Clubin  ja  Live  Nation  Finlandin  välinen  sisäinen  viestintä.  
Yrityksellä  on  paljon  mahdollisuuksia,  joista  tässä  analyysissa  on  mainittu  laajoina  koko-­
naisuuksina  uusien  asiakkaiden  löytäminen  ja  tavoittaminen,  toiminnan  laajentaminen  ja  
markkinointiviestinnän  monipuolistaminen.  Nämä  kaikki  liittyvät  markkinointiviestinnän  ke-­
hittämiseen.  Mahdollisuudet  on  ajateltu  niin,  että  parhaassa  tapauksessa  ne  voidaan  
tässä  suunnitelmassa  toteutettujen  toimenpiteiden  jälkeen  luokitella  yrityksen  vahvuuksiin.  
Uhkia  yritykselle  on  tällä  hetkellä  kansainvälistien  artistien  kiertueiden  ja  konserttien  
määrä  Suomessa.  Tämän  vuoksi  uhkana  on  asiakkaiden  mahdollinen  tyytyväisyyden  
muuttuminen  Events  Clubin  tapahtumatarjontaan  ja  palveluun.  Uhaksi  koetaan  yleisen  ta-­
loustilanteen  heikkeneminen,  sillä  huonompi  talous  vähentää  kulttuuriin  ja  konsertteihin  
panostamista,  ja  sitä  kautta  Events  Clubin  palveluun  käytettävissä  olevaa  rahamäärää.  
Events  Clubin  markkinointi  tapahtuu  tällä  hetkellä  omilla  verkkosivuilla,  jo  olemassa  ole-­
ville  asiakkaille  uutiskirjeissä  sekä  sosiaalisen  median  kanavista  Facebookissa  ja  In-­
stagramissa.  Kun  Live  Nation  Finland  julkaisee  uuden  tapahtuman,  Events  Club  lähettää  
tiedon  tapahtumasta  uutiskirjeenä  jäsenilleen  –  kertoen  tapahtumasta,  lippujen  etuosto-­
oikeudesta  sekä  mahdollisista  myyntiin  tulevista  VIP-­paketeista  (kuvat  3  ja  4).  Tällä  het-­
kellä  Events  Clubin  markkinoinnin  pääpaino  on  uutiskirjeissä,  minkä  vuoksi  ne  on  esitetty  
erikseen  kuvina  tässä  työssä.  Jukistuksen  yhteydessä  Events  Club  tekee  päivityksen  sekä  
Instagramiin  että  Facebookiin.  Sosiaalisen  median  päivityksissä  ilmenee  lippujen  etuosto-­
oikeuden  ajankohta,  sekä  maininta  mahdollisesti  myyntiin  tulevista  VIP-­paketeista.  Päivi-­
tyksessä  ohjataan  asiakkaat  Events  Clubin  verkkosivuille.  Markkinointiviestintä  keskittyy  
ainoastaan  tulevien  tapahtumien  markkinoimiseen  niin,  että  pääsanomana  on  lippujen  
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etuosto-­oikeus.  Lisäksi  tulevia  tapahtumia  ja  niihin  myytävien  lippujen  etuosto-­oikeutta  ja  
VIP-­paketteja  markkinoidaan  ainoastaan  tapahtuman  julkaisuhetkellä.  
  
  
Kuva  3.  Uutiskirjeen  tapahtumaosio  tällä  hetkellä  (Events  Club  2017)  
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Kuva  4.  Uutiskirjeen  lippuosio  tällä  hetkellä  (Events  Club  2017)  
  
4.4   Markkinointiviestinnän  tavoitteet  
Yrityksen  tavoitteena  on  kasvattaa  sen  tunnettuutta  ja  lisätä  asiakkaiden  määrää.  Uusista  
asiakkaista  puhuttaessa  tavoitteena  on  saada  Events  Club  ja  sen  tarjoamat  etuudet  po-­
tentiaalisten  asiakkaiden  tietouteen.  Asiakasmäärän  kasvun  myötä  tavoitteena  on  nostaa  
Events  Clubin  kautta  myytyjen  lippujen  ja  VIP-­pakettien  määrää,  ja  sitä  kautta  laajentaa  
toimintaa  yhä  useampiin  Live  Nation  Finlandin  järjestämiin  tapahtumiin.  
Uusasiakashankinnan  lisäksi  tavoitteena  on  säilyttää  nykyiset  asiakkaat,  ja  pitää  heidät  
tyytyväisinä  yrityksen  toimintaan.  Tavoitteena  on  lisäksi  saada  nykyiset  asiakkaat  käyttä-­
mään  palvelua  vielä  laajemmin  kuin  he  ovat  aiemmin  käyttäneet.  Tavoitteena  on  lisätä  tu-­
levien  tapahtumien  markkinointia  käyttäen  useampia  markkinointiviestinnän  kanavia  ja  
hyödyntää  harkitusti  valittuja  kanavia  monipuolisesti.  Lisäksi  tavoite  on  yhdistää  Live  Na-­
tion  Finlandin  ja  Events  Clubin  markkinointiviestintää  ja  tuoda  Events  Clubia  enemmän  
esille  Live  Nation  Finlandin  käyttämissä  kanavissa.    
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Tämän  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelman  tavoitteena  on  kaikkien  näiden  yri-­
tyksen  tavoitteiden  perusteella  luoda  yritykselle  pohja,  jonka  avulla  yritys  voi  kehittää  toi-­
mintatapojaan  ja  soveltaa  suunnitelmaa  myös  jatkossa.  Suunnitelman  tavoitteena  on  esi-­
tellä  Events  Clubin  liiketoimintaan  ja  tavoitteisiin  parhaiten  soveltuvat  markkinointiviestin-­
nän  keinot  ja  kanavat.  Tämän  työn  tavoite  ei  ole  saada  välittömästi  aikaan  kaikkia  yrityk-­
sen  ja  tämän  työn  aikana  asettamiani  ehdotuksia  tavoitteista.  Tämän  kehittämissuunnitel-­
man  tavoitteena  on,  että  yritys  sisäistää  markkinointiviestinnän  kokonaisuuden,  mikä  kaik-­
kia  näitä  keinoja  käyttämällä  on  mahdollista  saada  onnistumaan.  
4.5   Keinot  ja  kanavat  
Tässä  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelmassa  käytetään  kaikkien  teoriaosuu-­
dessa  esitettyjen  markkinointiviestinnän  osa-­alueiden  keinoja;;  mainontaa,  menekinedistä-­
mistä,  henkilökohtaista  myyntityötä  sekä  tiedotustoimintaa.  Keinoista  on  valittu  tarkemmin  
Case-­yrityksen  markkinointiviestintään  sopivimmat  kanavat.  
Mainonta  
Mainonnan  muodoista  Events  Clubille  sopiviksi  sosiaalisen  median  kanavat  Instagram,  
Facebook  ja  LinkedIn.  Kanavia  tulee  päivittää  useammin  ja  monipuolisemmin,  ja  Events  
Clubin  tulee  keskittyä  enemmän  sisältömarkkinointiin.  Ideoita  sisältöön  ovat  erilaiset  kil-­
pailut,  jossa  palkintona  on  ilmaisia  jäsenyyksiä  ja  lippuja  tai  VIP-­paketteja.  Kilpailuiden  
avulla  tieto  yrityksestä  saadaan  leviämään  ja  sen  palkinto  houkuttelee  ihmisiä  tutustu-­
maan  yritykseen.  Sosiaalisen  median  kanavissa  voi  jakaa  kuvia  aiemmista  tapahtumista  
ja  niiden  VIP-­tilaisuuksista.  Kun  asiakkaat  ovat  löytäneet  yrityksen  some-­sivuille,  on  tär-­
keää  että  sieltä  välittyy  kiinnostavaa,  mutta  samalla  informatiivista  sisältöä.  Kuvien  lisäksi  
toimiva  julkaisumuoto  on  video.  Video  voi  olla  yhdessä  graafikon  kanssa  tehty  mainosvi-­
deo  tai  tunnelmavideo  tapahtumista.  Kuvia  ja  videoita  tulee  julkaista  aina  julkistuksen  yh-­
teydessä  sekä  tapahtumissa,  minkä  lisäksi  niitä  tulee  julkaista  tasaisin  väliajoin  tapahtu-­
man  julkistuksesta  tapahtumaan  asti.  Julkaisuja  tulee  sponsoroida  ja  määrittää  niiden  koh-­
deryhmä  yhdessä  Live  Nation  Finlandin  markkinointiosaston  kanssa.  Sosiaalisessa  medi-­
assa  tehtävistä  toimenpiteistä  olen  koostanut  malliesimerkin,  jossa  toimenpiteet  on  eritelty  
kanavittain  (liite  1).  
Events  Clubin  verkkosivut  tulee  tehdä  informatiivisemmiksi  niin,  että  sivut  sisältävät  jat-­
kossa  enemmän  palveluita  vastaavia  asiasanoja.  Aiemman  olemassa  olleen  tekstin  lisäksi  
on  tarkoitus  lisätä  verkkosivuille  erillinen  välilehti,  mikä  toimii  käsikirjana  siihen,  miten  pal-­
velu  käytännössä  toimii.  Tein  Events  Clubin  verkkosivuista  verkkoanalyysin,  sillä  halusin  
selvittää,  kuinka  hyvin  sivut  vastaavat  hakusanoja  tällä  hetkellä.  Kuten  teoriaosuudessa  
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on  kerrottu,  hakusanamainonta  on  yksi  tärkeimmistä  mainonnan  keinoista,  joten  halusin  
kartoittaa  sivujen  nykytilanteen  ja  kehitystarpeet  analyysin  avulla.  Kuten  tekemästäni  verk-­
koanalyysista  (liite  2)  voi  huomata,  Events  Clubin  verkkosivuissa  on  kehitettävää  sanalli-­
sesti  ja  sisällöllisesti.  Verkkosivuilla  olevat  sanat  eivät  vastaa  sanoja,  joita  yrityksen  palve-­
luita  ja  tuotteita  etsivät  asiakkaat  mahdollisesti  käyttävät.  Ehdotukseni  sanoihin  käsitellään  
myöhemmin  tässä  luvussa  hakusanamainonnan  yhteydessä.  
Lisäksi  verkkosivuille  tulee  tehdä  erilaisia  bannereita,  joiden  viesti  on  räätälöity  julkaistun  
tapahtumalle  rajatulle  kohderyhmälle  sopivaksi.  Jos  myyntiin  tuleva  tapahtuma  on  selke-­
ästi  yrityksille  suunnattu,  vaihdetaan  sivujen  bannereihin  b2b-­versio.  Events  Clubin  ban-­
nereita  tulee  jatkossa  käyttää  myös  Live  Nation  Finlandin  verkkosivuilla.  Kun  asiakas  on  
löytänyt  tapahtuman  tarjoajan  sivustolle,  hän  on  valmiiksi  kiinnostunut  tapahtumista  eli  
suurella  todennäköisyydellä  kuuluu  myös  Events  Clubin  ydinkohderyhmään.  Bannerit  oh-­
jaavat  sisällön  mukaan  joko  tiettyyn  tapahtumaan  tai  rekisteröitymissivulle.  Jatkossa  myös  
Events  Clubin  verkkosivuilla  voidaan  käyttää  yhteistyökumppaneiden  bannereita  niiden  
tukiessa  omaa  liiketoimintaa.  Events  Clubin  banneripaikat  ja  esimerkkibannerit  on  esitetty  
mallissa  (liite  1.)  
Events  Clubilla  käytössä  oleva  suoramainontaan  kuuluva  uutiskirje  tulee  jatkossa  räätä-­
löidä  kullekin  jäsentasolle  eli  kohderyhmälle  tarkemmin.  Tällä  hetkellä  uutiskirjeen  sisältö  
on  kaikille  jäsentasoille  lähetettävässä  kirjeessä  sama,  joten  siitä  tulee  jatkossa  kirjoittaa  
neljä  eri  versiota.  Basic-­jäsenille  houkutteleva  kirje,  jossa  ilmenee  julkaistavan  tapahtu-­
man  lisäksi  maksullisten  jäsenyyksien  etuudet,  sisältö  ja  hinta.  Silver-­tasolle  tulee  lähettää  
kirje  joka  houkuttelee  yksityisasiakkaat  lähtemään  tapahtumaan  ystävän  kanssa.  Gold-­  ja  
Premium,  eli  yritysjäsenille  lähtevä  kirje  tulee  muotoilla  yrityksille  sopivaksi  niin,  että  siinä  
mainitaan  esimerkiksi  henkilöstön  palkitsemisesta  ja  ideasta  viedä  asiakkaita  tapahtu-­
maan.  Esimerkki  yrityksille  suunnatusta  kirjeestä  sekä  yksityisasiakkaalle  lähetettävästä  
kirjeestä  ovat  malliesierkissä  (liite  1).  
Yrityksen  tulee  aloittaa  suunnitelmallinen  hakukonemainonta.  Kuten  teoriaosuudessa  on  
kerrottu,  on  hakukonemainonta  yksi  tärkeimmistä  mainonnan  muodoista.  Events  Clubin  
tulee  tehdä  jatkuvaa  hakukonemainontaa,  jossa  hakusanoina  voi  käyttää  esimerkiksi  ta-­
pahtumat,  liput,  VIP,  yritysliput  (liite  1).  Tarkoituksena  on  saada  Events  Clubin  tarjoama  
palvelua  sitä  etsivien  tietouteen,  ja  ohjata  ihmisiä  yrityksen  verkkosivuille.  Tapahtumien  
yhteydessä  hakusanamainontaa  tulee  muokata  tapahtuman  luonteen  mukaan.  Hakusano-­
jen  tulee  sisältää  edellisten  hakusanojen  lisäksi  tapahtuman  nimi,  tapahtumapaikka  –  ja  
kaupunki.  Hakusanamainonta  tulee  suunnitella  yhdessä  Live  Nation  Finlandin  hakusana-­
mainonnan  kanssa,  jotta  ne  eivät  kilpaile  keskenään  vaan  tukevat  toisiaan.  
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Ulkomainonnan  muodoista  Events  Clubille  sopiva  on  abribus-­mainonta.  Live  Nation  Fin-­
landin  paljon  käyttämään  abribus-­mainoksiin  tulee  jatkossa  sisällyttää  myös  Events  Club.  
Mainokset  voivat  sisältää  normaalin  tapahtumamainoksen  lisäksi  VIP-­paketit  ja  maininnan  
Events  Clubin  kanta-­asiakasjärjestelmästä.  
Henkilökohtainen  myyntityö  
Events  Clubin  tulee  panostaa  jatkossa  suunniteltuun  henkilökohtaiseen  myyntityöhon.  
Events  Clubilla  on  käytössä  palvelu  X,  joka  löytää  halutun  kohderyhmän  yrityksiä  auto-­
maattisesti.  Palvelu  on  hankittu  syksyllä  2017,  mutta  sitä  ei  ole  vielä  otettu  käyttöön.  
Events  Clubin  myyntihenkilöiden  tulee  aloittaa  palvelun  aktiivinen  käyttäminen.  Kun  myyn-­
tihenkilöt  ovat  löytäneet  potentiaalisia  asiakkaita  palvelun  avulla,  tulee  heihin  olla  yhtey-­
dessä  ja  kertoa  heille  Events  Clubista  ja  sen  palveluista.  Henkilökohtaisen  myyntityön  
avulla  on  mahdollista  löytää  uusia  haluttuun  kohderyhmään  kuuluvia  yrityksiä  ja  saada  uu-­
sia  asiakkaita  puhelimitse  tehdyn  henkilökohtaisen  myyntityön  kautta.  Myynti  tulee  ajoittaa  
yrityksille  sopivan  tapahtuman  julkistuksen  yhteyteen,  jolloin  myyntiä  tehdään  tapahtuma  
edellä.  Yrityksen  vahvuuksiin  kuuluvaa  asiakaspalvelua  tulee  jatkaa,  mutta  sitä  tulee  myös  
kehittää.  Asiakaspalvelua  tulee  laajentaa  sosiaalisen  median  kanaviin,  Facebookiin  ja  In-­
stagramiin.    
Menekinedistäminen  ja  tiedotus  
Events  Clubin  tulee  tehdä  promootiota  areenatason  tapahtumissa.  Promootiota  varten  
olen  suunnitellut  ja  teettänyt  Events  Clubille  messutarvikkeet,  jotka  olen  kuvannut  (kuva  
5.)  Tapahtumissa  on  mahdollisuus  tavoittaa  paljon  kohderyhmään  kuuluvia  ihmisiä  ja  
saada  yritystä  konserttivieraiden  tietouteen.  Tapahtumissa  voi  järjestää  esimerkiksi  kilpai-­
lun  tai  arvonnan,  mikä  toimii  houkuttimena.  Valitun  aktiviteetin  yhteydessä  Events  Club  voi  
pyytää  osallistuneiden  lupaa  suoramarkkinointiin  ja  siten  lisätä  uutiskirjetilaajien  määrää.  
Promootiota  voi  tehdä  myös  messuilla.  Events  Club  voi  olla  yhteydessä  festivaalijärjestä-­
jiin  ja  tiedustella,  onko  festivaaleille  mahdollista  päästä  oman  Events  Club  -­pisteen  
kanssa.  Potentiaalisia  festivaaleja  ovat  ne,  mihin  Live  Nation  Finland  välittää  artisteja.    
Events  Clubin  voi  sisällyttää  jatkossa  Live  Nation  Finlandin  lähettämiin  lehdistötiedotteisiin  
silloin,  kun  Events  Clubilla  on  tiedotteeseen  tarjottavaa  lisäarvoa  esimerkiksi  VIP-­tapahtu-­
man  muodossa.  
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Kuva  5.  Events  Clubin  messutarvikkeet  
  
4.6   Aikataulu  ja  budjetointi  
Toteutuksen  aikataulu  on  asetettu  niin,  että  kaikki  tässä  markkinointiviestintäsuunnitel-­
massa  olevat  toimenpiteet  tulee  olla  toteutettu  kuuden  kuukauden  sisällä,  eli  lokakuun  lop-­
puun  mennessä.  Events  Clubin  markkinointiviestinnän  keinot  on  valittu  olemassa  olevien  
resurssien  mukaan  niin,  että  yrityksellä  on  mahdollisuus  päästä  asetettuihin  tavoitteisiin.  
Aikataulun  laatiminen  päivä,  viikko,  tai  edes  kuukausitasolla  on  vaikeaa,  sillä  yrityksen  toi-­
minta  on  hyvin  nopeatempoista  ja  muista  sidosryhmistä  paljon  riippuvaista.  Tämän  vuoksi  
olen  asettanut  yhden  aikamääreen,  johon  mennessä  yrityksen  tulee  toteuttaa  tässä  mark-­
kinoinnin  kehittämissuunnitelmassa  olleet  markkinointiviestinnän  keinot.  Tällaisen  aikatau-­
lun  laatimisen  tarkoituksena  on  saada  Case-­yritys  tekemään  suunniteltuja  toimenpiteitä  ja  
sisällyttää  niitä  vähitellen  markkinointiviestintään.  
Myös  budjetin  tarkka  määrittäminen  on  toimeksiantajayrityksen  kohdalla  hankalaa,  sillä  
markkinointitoimenpiteisiin  käytettävissä  oleva  rahamäärä  vaihtelee  tapahtumakohtaisesti.  
Budjettiin  vaikuttaa  esimerkiksi  kunkin  tapahtuman  erillinen,  tapauskohtaisesti  laadittava  
budjetti,  artistiorganisaation  markkinointibudjetti,  että  yrityksen  yleinen  markkinointibud-­
jetti.  Tämä  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelma  on  laadittu  käyttäen  sellaisia  
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keinoja,  että  se  on  sovellettavissa  eri  kokoisiin  budjetteihin  ja  näin  ollen  muokattavissa  ta-­
pauskohtaisesti.  
4.7   Suunnitelman  toteutus  ja  seuranta  
Markkinointiviestintäsuunnitelman  toteutus  tapahtuu  yrityksen  olemassa  olevien  resurs-­
sien  mukaan  tapahtumakohtaisesti.  Events  Clubin  tulee  jakaa  toimenpiteet  eri  vastuuhen-­
kilöille,  kuitenkin  niin  että  kaikki  ovat  niistä  tietoisia.  Suunnitelmaa  aletaan  toteuttamaan  
välittömästi  mutta  vähitellen.  Koska  yrityksen  markkinointitoimenpiteet  ovat  tällä  hetkellä  
vähäiset,  tulee  niitä  lisätä  toimintaan  kokeilun  kautta.  Yrityksen  liiketoiminnan  huomioon  
ottaen  olen  tehnyt  visuaalisen  esimerkkimallin  (liite  1)  siitä,  mitä  markkinointiviestinnän  toi-­
menpiteitä  tulee  jatkossa  tehdä.  Esimerkkimallissa  on  esitetty  toimenpiteet  markkinointi-­
viestinnän  kanavien  mukaan.  
Markkinointiviestintäsuunnitelman  toteutusta  seurataan  jatkuvasti,  jolloin  toimintaa  voi  tar-­
vittaessa  kehittää  reaaliajassa.  Tavoitteiden  saavuttamisen  mittareina  toimivat  jäsenmää-­
rät,  verkkosivuvierailujen  määrä  sekä  jäsenyyksien  kautta  tapahtuva  liikevaihto.  Events  
Clubilla  on  taulukko  jäsenmäärän  kehityksestä,  ja  tästä  lähtien  sitä  tulee  tarkkailla  ja  päi-­
vittää  aktiivisesti.  Jäsenmääriä  ja  verkkosivuilla  vierailleiden  määrää  tulee  raportoida  kuu-­
kausitasolla,  ja  raporttiin  tulee  merkitä  poikkeavien  lukemien  ajankohdat  ja  selvittää  niiden  
aiheuttajat.  Raportoinnin  avulla  henkilökunnan  on  helppo  verrata  tavoitteita  tuloksiin,  ja  nii-­
den  perusteella  voi  päätellä,  mitkä  toimenpiteet  ovat  olleet  tehokkaita  ja  kannattavia.  Toi-­
mivia  toimintatapoja  tulee  tulevaisuudessa  lisätä  markkinointiviestinnässä,  ja  huonomman  
tuloksen  saavuttaneita  tapoja  lisätä  ja  kehittää.  Raportin  pohjalta  Events  Clubin  on  hel-­
pompi  tehdä  seuraava  yrityksen  tilanneanalyysi  ja  suunnitella  seuraavia  markkinointivies-­
tinnän  toimenpiteitä.    
33  
5   YHTEENVETO  
Opinnäytetyön  tavoitteena  oli  luoda  markkinointiviestinnän  kehittämissuunnitelma  toimek-­
siantaja  Events  Club  Oy:lle.  Tekijän  tavoite  oli  tehdä  suunnitelmasta  toimeksiantajalle  hyö-­
dyllinen  ja  sellainen,  mitä  toimeksiantaja  voi  soveltaa  myös  tulevaisuudessa.  Tekijän  mie-­
lestä  työn  tavoite  on  saavutettu,  sillä  suunnitelma  on  hyödyllinen  ja  toteutettavissa  oleva,  
minkä  lisäksi  se  sisältää  konkreettisia  toimenpiteitä  malliesimerkin  muodossa.  Suunnitel-­
man  perusteella  yritys  voi  kehittää  markkinointiviestintää  ja  oppia  käyttämään  eri  kanavia  
soveltaen  niitä  tarkoituksen  mukaan.  
Työ  jaettiin  teoria-­  ja  empiriaosuuteen.  Teoriaosuudessa  käsiteltiin  ensin  markkinointivies-­
tintä  ja  sen  sisältämät  osa-­alueet.  Työssä  tulee  nopeasti  ilmi  se,  että  kaikki  osa-­alueet  
ovat  sidonnaisia  toisiinsa.  Markkinointiviestinnän  suunnittelu  alkaa  aina  nykytilan  arvioin-­
nista  ja  kulkee  suunnittelun  ja  toteutuksen  kautta  seurantaan.  Teoriaosuus  rajattiin  niin,  
että  siinä  käsiteltiin  markkinointiviestinnän  keinoista  mainonta,  menekinedistäminen,  hen-­
kilökohtainen  myynti,  sekä  tiedotus-­  ja  suhdetoiminta.  Kustakin  osa-­alueesta  valittiin  ne  
keinot,  jotka  ovat  toimeksiantajan  liiketoiminnan  ja  tavoitteiden  kannalta  tärkeimmät.  Kei-­
nojen  läpikäynti  rajattiin  Case-­yrityksen  mukaan,  jotta  siitä  olisi  mahdollisimman  paljon  
hyötyä  yrityksen  markkinointiviestinnän  suunnittelussa.  Tekijän  mielestä  työn  tietoperusta  
ja  empiriaosuus  on  sovitettu  yhteen  tavoitteiden  mukaisesti.  Suunnitelmassa  ei  ilmene  jo-­
kaista  teoriaosuudessa  käsiteltyä  asiaa,  mutta  empiriaosuus  on  tehty  teorian  pohjalta.  
Työssä  suunnitelmaan  valitut  toimenpiteet  sisältävät  yritykselle  entuudestaan  tuttuja  mark-­
kinointiviestinnän  keinoja,  mutta  jatkossa  niitä  tulee  käyttää  monipuolisemmin,  aktiivisem-­
min  ja  suunnitelmallisemmin.  Työssä  on  valittu  myös  täysin  uusia  keinoja  eli  toimintata-­
poja,  mitä  toimeksiantaja  ei  ole  aiemmin  käyttänyt.  Suunnitelman  sisältämät  toimenpiteet  
tukevat  toisiaan  ja  muodostavat  kokonaisuuden,  josta  Events  Club  hyötyy  jatkossa  mark-­
kinointiviestintää  suunnitellessaan.  Työn  tekijä  uskoo  että  toteuttamalla  keinoja  aktiivisesti  
ja  tavoitteellisesti  yrityksellä  on  mahdollisuus  päästä  asettamiinsa  tavoitteisiin.  Yrityksen  
pitkäaikaisiin  tavoitteisiin  kuuluu  yrityksen  tunnettuuden  lisääminen  ja  asiakasmäärän  kas-­
vattaminen.  Suunnitelmassa  on  huomioitu  sekä  yksityis-­  että  yritysasiakkaat,  joten  molem-­
pien  kohderyhmien  asiakasmäärään  on  mahdollista  vaikuttaa  tätä  suunnitelmaa  hyödyntä-­
mällä.  
Suunnitelman  tueksi  luotu  malliesimerkki  markkinointiviestinnän  toimenpiteistä  havainnol-­
listaa  valittuja  markkinointiviestinnän  keinoja  ja  auttaa  toimeksiantajaa  hahmottamaan  
suunnitellun  kokonaisuuden.  Malliesimerkistä  näkyy  myös  visuaalisesti  se,  miten  tärkeää  
monipuolisen  markkinointiviestinnän  suunnittelu  ja  toteuttaminen  on.    
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Opinnäytetyötä  tehdessä  ilmeni,  että  toimeksiantajayrityksen  kohdalla  aikataulun  suunnit-­
teleminen  on  vaikeaa.  Yrityksen  liiketoiminta  riippuu  monista  eri  tekijöistä,  ja  usein  lopulli-­
set  päätökset,  kuten  tapahtuman  julkistaminen  saadaan  nopealla  aikataululla.  Nopean  ai-­
kataulun  vuoksi  tarkkojen  toimenpiteiden  suunnittelemiseen  ei  ole  paljon  aikaa,  joten  
Case-­yrityksen  kohdalla  suunnitelma  tulee  tehdä  malliesimerkin  (liite  1)  avulla.  Yritys  voi  
etukäteen  suunnitella  erilaisia  toimenpiteitä  ja  toteuttaa  ne  sopivan  tilaisuuden  tullen.  
Tässä  työssä  havaitsin  myös  että  tarkan  aikataulun  ja  budjetin  laatiminen  on  Case-­yrityk-­
sen  kohdalla  hankalaa,  joten  rajasin  aikataulun  niin,  että  kaikki  yksittäiset  toimenpiteet  tu-­
lee  olla  tehtyinä  tietyn  määräajan  sisällä.  Budjetti  puolestaan  määrää  sen,  mitä  markki-­
nointiviestinnän  keinoja  kunkin  tapauksen  kohdalla  on  mahdollista  toteuttaa.  
Työn  tekijä  on  tyytyväinen  opinnäytetyön  lopputulokseen  ja  kokee  henkilökohtaisesti  aset-­
tamansa  tavoitteet  työn  suhteen.  Tekijä  uskoo  myös  että  työstä  on  hyötyä  toimeksianta-­
jayritykselle,  ja  tulee  hyödyntämään  sitä  myös  itse  yrityksen  toiminnassa.  Tästä  johtuen  
koetaan,  että  vaikka  lopputulos  eroaakin  alkuperäisestä  tavoitteesta,  työ  on  onnistunut.  
Tekijä  uskoo  että  kehittämissuunnitelma  näin  toteutettuna  vastaa  myös  toimeksiantajan  
tavoitteita.  Ammatillista  kehittymistä  tekijä  arvioi  niin,  että  työn  edetessä  löytyi  teoreettisia  
perusteluja  asioille,  joiden  merkitystä  kokonaisuuden  kannalta  tekijä  ei  ollut  aiemmin  aja-­
tellut.  Kokonaisuudessaan  tekijä  kokee,  että  markkinointiviestinnän  osaaminen  on  kypsy-­
nyt  ja  ammattitaito  kehittynyt  tämän  työn  myötä.    
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